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Abstract

Inthemodernsocietytheroleofthemarketingintheenterpriseandorganizationarebecomingbigstillmoreand
befacedwithmanymarketingproblemsveryeveninthesportsorganization.Marketinginclinationsuchthatit
satisfiestheneedsandwantsoftheconsumeraspremiseforthesolutionoftheproblem,planningitmakeisnecessary.
Thereupon,Iperceivedthisstudytothemarketsegmentationstrategyfrom thepurposethatclarifiesthetarget
market.
Thepurposeofthisstudywastoconfirmtheefficacyasthesegmentstandardthatperceivetothebenefitofthe
consumer.And,thisstudycarriedoutthequestionnairesurveytotennislessonparticipants,examinedthemarket
segmentationstrategyinthetennislessonbusiness,bythebenefitsegmentation.
Asaresult,followingsuggestionswereobtained:
1.Benefitsegmentationwasconfirmedthateffectivesegmentforsatisfactorydegree.
2.Targetmarketbecameevidenttograspthecharacteristicofbenefitsegmentation.
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１.研究の目的

多様化された近年の経済社会では，各種のサービス

を提供するビジネスの分野において，顧客志向を中心

にした，様々なマーケティング活動が展開されている．

スポーツビジネスにおいても同様に，多様な消費者に

対応したスポーツサービスの開発が必須とされ，これ

まで様々な場面でのマーケティングに関する研究がす

すめられた経緯がある．

しかしながら，これまでのスポーツサービスにおけ

るマーケティングでは，顧客の拡大や広いシェアの獲

得を意図したマス・マーケティングを中心に展開され

た傾向にあり，多様な消費者に適応したよりきめ細や

かなサービスを提供するためのマーケティングは，ま

だ確立されていないのが現状である．そこで，真のサー

ビスの提供を展開していくためには，顧客のニーズを

明確にしたターゲット・マーケティングが必要不可欠

である．つまり，いかなる組織においても，一つのモ

ノ商品及びサービス商品ですべての消費者のニーズや

ウォンツに対応し，すべてに満足を与えることは不可

能である．そこで，限定されたターゲット市場を明確

にした上で，そのターゲットに適切なマーケティング

を展開する必要性がある．

ターゲット・マーケティングの最も基礎的な段階に

おいては，市場全体を把握したうえでターゲットとな

る市場を明確に絞り込むことが必要となる．そのため

のベーシックでかつ有効な手法として，マーケット・

セグメンテーションがあげられる．マーケット・セグ

メンテーションとは，明確な基準を設定し，類似の特

性をもつ消費者ごとに特徴的なセグメントの抽出を図

るアプローチである．そして，全体的に異質な市場を

同質の意味ある消費者グループに分割することによ

り，それぞれのターゲットを鮮明にし，有効なサービ

ス展開を可能にしようとするものである．

近年，スポーツサービスの分野においては，このよ

うなマーケテット・セグメンテーションに関するいく

つかの代表的な研究があげられ，特にプロスポーツに
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おいて，Mullin(1993) のProductUsage（製品の利

用頻度）による観戦者市場のセグメンテーション，そ

のMullinの基準を受けての藤本・原田(1999)による

潜在的観戦者の観戦意図に着目したセグメンテーショ

ン，小山・畑(1999) のプロ野球におけるベネフィッ

ト・セグメンテーションなどが代表的であり，さらに

これらの先行研究を踏まえ原田(2000)は，複数のセ

グメンテーション基準の検討から，プロ野球における

より有効性の高いオリジナルなセグメンテーション基

準を明確にしている．

本研究は，これらのスポーツサービスに関する先行

研究をふまえて，テニススクールにおける有効なセグ

メンテーション基準を検討するものである．

研究の対象とするテニススクールでは，レッスンと

いう無形のサービス製品を提供する特性から，消費者

となるスクール生のベネフィットの構造が重要な課題

となっている．ここでのベネフィットとは，スクール

生がテニスレッスンを消費する（参加する，楽しむ）

過程でのトータルな製品，つまり価値のパッケージで

ある．また，スポーツサービスにおける製品概念とし

て畑ら(2000)は，P.Kotlerの製品理念を継承し，さ

らに実体的なサービスとベネフィットの関係を客観的

な分析から検証し，プロ野球におけるベネフィット・

セグメンテーション基準を明確にしている．そのよう

なベネフィットによるセグメンテーション基準を用い

て，必要なターゲットを明確にすることは，テニスレッ

スンにおける新たなサービスの開発や展開に重要な示

唆を与えるものと えられる．

本研究では，テニススクールにおける有用なベネ

フィットを分析し，基準としてのベネフィット・セグ

メンテーションの有効性を検討することを目的とす

る．

２.研究の方法

⑴ 調査方法

本研究では，テニススクールに通うスクール生を対

象にアンケート調査を実施し，収集されたデータに対

して必要な統計処理を施し，比較・分析を行った．

調査項目は，テニススクールやレッスンのあり方に

関するプロダクト（利用）評価，利用効果・効用に関

する評価を中心に，利用者の基本的な特性及びテニス

属性，利用行動の観点から設定した．プロダクト評価

項目については，P.Kotler（1998) の製品概念による

５次元モデルをはじめ，類似のレッスンサービスに関

する研究（小野里：1999 ，小山：2000 ）の利用評価

項目から26項目を設定した．利用効果・効用に関する

項目においては，テニスレッスンから得られるベネ

フィットとして想定される健康観や生活習慣，満足度

の視点から，16項目を設定した．これらの評価項目に

関しては「非常に思う」から「全く思わない」までの

５段階のスケールによる評定を求めた．

調査は，2000年９月から11月の間に関東テニスクラ

ブ協同組合に所属する21事業所（東京都，神奈川県，

千葉県，埼玉県に所在）のテニスクラブのスクール生

3300名を対象にアンケート調査を実施し，2972名（回

収率90.1％）の回答を得た．

⑵ 分析の手順

上記の方法で収集されたデータに対して以下の手順

で統計処理を施し，比較・分析を行った．

① スクール生のデモグラフィックスに関する項目に

おいて，基礎的な集計結果からスクールの利用者特

性を把握した．

② サービスプロダクト（利用）評価26項目に対して，

これらの項目の妥当性とともに共通する要素（因子）

に縮約・統合するために因子分析を用いた．因子分

析は，あらかじめ26項目の相関行列を算出し，最も

標準的な主因子法を選択した．抽出された各因子の

単純構造を得るために，固有値1.0以上を基準にして

因子数を決定し，Nomal-Varimax法による直交回

転を施し，因子負荷量0.450以上の項目を取り上げて

因子として解釈した．

③ 利用効果・効用に関する項目においても「17.こ

のスクールは全体的に満足している」の項目を除く

16項目に対してプロダクト（利用）評価項目と同様

に因子分析を行った．

④ プロダクト（利用）評価から抽出された６因子お

よび利用効果・効用から抽出された２因子をP.Kot-

lerによる製品構造に基づき，４つのカテゴリーに分

類し，各カテゴリーに当てはまる項目をグループ化

することによってそれぞれのスコアを作成する．さ

らに，各スコアの標準偏差の分布から，高位群，中

位群，低位群に分類した．そして，小山・畑（1999)

によるプロ野球の観戦者におけるベネフィット・セ

グメントモデルにのっとり，満足のパターン16通り

の度数を算出し，特徴的なパターンに注目し分析を

行った．
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これらの分析とともに必要に応じて，一要因分散分

析（F検定），χ（カイ二乗）検定を用いて，結果の有

効性を検討した．

３.結果と 察

⑴ スクール生の諸特性及び行動

① スクール生のデモグラフィックス

スクール生の性別，年代，職業は，消費者（スクー

ル生）の基本的な特性を表す重要な要因であり，マー

ケティング活動を行う上での指標となるものである．

表１は，スクール生のデモグラフィックスを示して

いる．性別においては，「男性」が39.43％（f＝1172），

「女性」が59.15％（f＝1758）と「女性」のほうが多い

割合を示し，年代では，「41～50歳」が28.6％（f＝850）

と最も多く，次いで「26～30歳」が15.65％（f＝465），

「36～40歳」が14.13％（f＝420），「31～35歳」が13.46％

（f＝400）の順に高い割合となっている．職業において

は，「会社員」が37.58％（f＝1117）と最も多く，次い

で「主婦」が25.77％（f＝766）と高い割合を示してい

る．

すなわち，テニススクールの利用者は，「40歳代」の

「主婦」や「会社員」が中心的な層であることが示され

た．

② テニス属性

テニス歴においては，「３～５年前」が26.31％（f＝

782）と最も多く，次いで「６～10年前」が25.5％（f＝

758），「10年以上前」が22.44％（f＝667）の順に高い割

合を占めている．技能レベルを意味するクラスでは，

「中級」が30.99％（f＝921）と圧倒的に多く，次いで「初

表１ 調査対象者のデモグラフィック
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中級」が21.5％（f＝639），「初級」が19.72％（f＝586）

となっている．

つまり，テニスの経験は６年以上の経験者が半数以

上を占めているが，技能は「初級」から「中級」クラ

スの利用者が殆どであり，10年以上の経験者でも「上

級者」はあまり多くないことを示している．

③ 利用行動

スクール生の利用時間や交通手段，利用目的などは

利用行動を把握するための基本的な要因である．利用

日・時間においては，「平日の午前」が29.41％（f＝874）

と最も多く，次いで「土日の午前」が25.74％（f＝765），

「平日の夜間」が21.53％（f＝640）の順に多くなってい

る．交通手段では，「自動車」でのアクセスが45.42％

（f＝1350）と殆どを占め，次いで「自転車」が26.48％

（f＝787）と多くなっている．利用目的では，「テニスが

上手になりたくて」が61.14％（f＝1817）と最も高い割

合を占め，「運動不足解消」や「気分転換してストレス

解消」の項目においても高い割合を示していることか

ら，技術の取得だけではなく，生活習慣の中で重要な

要素となっている．

⑵ テニスレッスンにおけるスポーツプロダク

ト

① サービス評価項目に関する因子分析

プロダクト（利用）評価に関する26項目に対して，

これらの項目の妥当性及び共通する要素（因子）に縮

約・統合するために因子分析を施した結果，表２に示

すように６つの因子が抽出された．まず第１因子は，

「コーチの説明がうまい」，「指導内容がよい」といった

コーチの指導に関する項目であることから『指導サー

ビス』と命名した．第２因子は，「全体の施設設備の配

置がよい」，「コートが使いやすい」などの項目から『施

設設備』と解釈し，第３因子は，「レッスン料がちょう

どよい」，「１回のレッスン時間の長さがちょうどよい」

などの項目から『レッスンの設定』，第４因子は，「会

員に仲のよい友達がいる」，「会員同士のコミュニケー

ションがよい」の項目でレッスンへの心理的な通いや

すさを意味することから『レッスンへのアクセス』と

命名した．第５因子は，「皆勤賞・認定証・プレゼント

などが工夫されている」，「会員の要望に真剣に対応し

てくれる」などのクラブが付加的に提供するサービス

を意味する項目であることから，『付帯サービス』と解

釈し，第６因子では，「通いやすい（立地条件）」，「時

間帯の設定がちょうどよい」などの項目からクラブへ

の物理的な通いやすさと解釈し，『クラブへのアクセ

ス』と命名した．また，「テニススクールの知名度信頼

度がよい」，「レッスンの回数がちょうどよい」，「振替

システムがよい」，「コーチの知名度信頼度がよい」の

項目は，負荷量が低い項目や複数の因子に反応を示し

た項目であり，単純構造を示さないという因子分析の

原則的な理由から除外した．これらの６因子は，1999

年の調査 に基づく先行研究で抽出された因子とほぼ

同様の結果を示しており，テニススクールのサービス

プロダクトとして妥当な因子となっている．

② 利用効果・効用に関する因子分析

スクール生がテニスレッスンから得られると想定さ

れた利用効果・効用に関する評価16項目においても同

様に因子分析を行った結果，表３に示すように２つの

因子が抽出された．まず第１因子は，「健康になった」，

「体力がついた」，「健康に対する意識が高まった」など

の運動や健康に関する項目であることから，『運動の効

果』と命名した．第２因子は，「レッスンが楽しい」，

「今後もこのレッスンを続けていきたい」，「ゲームがお

表２ プロダクト（利用）評価の因子構造
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もしろくなった」など，レッスンに関する項目である

ことから『レッスンの満足』と解釈した．また，ここ

での因子は，利用者がレッスンに求めるニーズやウォ

ンツを表す意味での満足度と解釈し，ベネフィットの

要素として位置付けた．

③ プロダクトの構造化

サービスプロダクト（利用）評価項目から抽出され

た６因子及び利用効果・効用から抽出された２因子を

スポーツプロダクトの各要素と捉え，様々な分野の

マーケティングに活用されているP.Kotler(1998)

による製品の５次元構造に基づきテニスレッスンにお

けるプロダクトの構造化を試みた．その結果，スクー

ル生の満足を意味する『運動の効果』及び『レッスン

の満足』の２因子は，消費者（スクール生）の主観的

な目的や価値を意味する「中核ベネフィット」に位置

づき，テニスレッスンの基本的な製品となる「ベーシッ

クな製品」には『指導サービス』が位置づくと えら

れる．また，『施設設備』，『レッスンの設定』，『レッス

ンへのアクセス』，『クラブへのアクセス』はテニスク

ラブの基本的な条件となる要素であることから，「期待

製品」に位置づき，『付帯サービス』においては他の組

織との差別化やさらに消費者（スクール生）の満足を

ふくらませるために付加されるサービスであることか

ら，「拡大製品」に位置づく結果が示された（図１）．

ここでのスポーツプロダクトの構造は，先行研究で

ある小野里(2000) のテニスレッスンのプロダクト構

造と同様の要素で構成されることが確認され，テニス

レッスンにおける理念的なプロダクト構造として実体

化された．

⑶ テニスレッスンにおけるベネフィット・セ

グメント

本研究では，プロスポーツにおけるサービスとベネ

フィットに関してベネフィット・セグメンテーション

の有効性を報告している，小山・畑(1999) による基準

を踏まえ，テニスレッスンにおけるスポーツプロダク

トに着目し，スクール生の様々な角度からの満足の集

合体である『ベネフィット』を検討した．そこで，理

念的モデルとして構造化されたプロダクトの各要素の

組み合わせから，様々なベネフィット・パターンを想

定した．

まず，「中核ベネフィット」に相当する『運動の効果』，

『レッスンの満足』，「ベーシックな製品」に相当する『指

導サービス』，「期待製品」に相当する『施設設備』，『レッ

スンの設定』，『レッスンへのアクセス』，『クラブへの

アクセス』，「拡大製品」に相当する『付帯サービス』

において各項目の評価スコアが標準偏差±0.5の分布

内に含まれるスクール生を中位群，＋0.5以上のスクー

ル生を高位群，－0.5以下のスクール生を低位群とし，

高位群のスクール生をその項目に対して「満足してい

る」と解釈した．そして，小山・畑のセグメント・モ

デルにのっとり，満足のパターン16通りを算出した．

これらのパターンは，テニスレッスンという製品を構

成するプロダクト要素を様々なパターンに組み合わ

せ，スクール生のベネフィットを想定したモデルであ

表３ 利用効果・効用評価の因子構造

図１ テニスレッスンにおけるサービスプロダクト構造
P.Kotler（1998）：製品構造参
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る．すなわち，スクール生のあらゆるベネフィットパ

ターンを 慮し，それぞれに適合したサービスを検討

するための重要な指標となるものである．

表４は，これらの16パターンの組み合わせを図示し

たものである．この結果から，ベネフィット・セグメ

ントの有効性を検討するために，100以上の度数分布を

示した『全てに満足している』（パターン１），『中核ベ

ネフィットに満足している』（パターン４），『ベーシッ

クな製品に満足している』（パターン12），『期待製品に

満足している』（パターン14），『拡大製品に満足してい

る』（パターン15），『全てに満足していない』（パター

ン16）の６パターンを対象に分析を行った．

① 『ベネフィット・セグメント』と『総合的な満足

度』の関係

図表５は，ベネフィット・セグメントとなるプロダ

クトの各要素に対する満足と総合的な満足度との関係

を示したものである．この結果，複数のプロダクト要

素を複合した「全てに満足」において「非常に思う」

表４ ベネフィット・セグメント全パターン

図表５ ベネフィットセグメントの満足による総合的な満足度
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が圧倒的に多くなっており，その他のセグメントでは

「思う」が殆どを占めることが示された．また，「全て

に満足しない」スクール生においては，満足度が低い

と予想されるが，「思う」が最も高い割合を占める結果

であった．このことから，「総合的な満足度」に対して

「思う」と評価する場合と「非常に思う」と評価する場

合とでは単なる満足度の大きさの違いではなく，質的

に全く異なる反応であることが示された．また，この

ような満足度の評価の解釈が誤解されやすい具体的な

例として，ゼロックス社のCS調査があげられる．ここ

では全社をあげて５段階の４と５の評価を100％とす

る努力を重ねてきたが，ある若手幹部が４と評価した

顧客グループと５と評価したグループを比較したとこ

ろ，５のグループは４のグループの６倍もゼロックス

社の再購入率が高いことが明らかにされた．即ち，人

はモノやサービスを消費するとき，「特に不満を感じな

い」場合に「普通」や「満足」，つまり３や４と解答し

がちであることがいえる．

表６ ベネフィット・セグメント（プロダクトの各要素に対する満足)
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これらのことから，「全てに満足」しているスクール

生は，非常に質の高い「満足度」を感じているが，他

のセグメントでは不満要素はないものの，満足の質は

総体的に高くはないことが示されている．ここでの結

果は，想定したベネフィット・セグメンテーション基

準が有効であることを示し，それぞれのベネフィット

の重要な意味や価値と整合するものと えられる．

② 『ベネフィット・セグメント』とスクール生の関

係

テニススクール生におけるベネフィット・セグメン

テーション基準の有効性が確認されたうえで，ここで

はベネフィット・セグメントによる実践的なセグメン

ト基準を検討するために，デモグラフィックス特性，

テニス属性，利用行動との関係について分析・検討し

た（表６）．

『全てに満足』しているグループにおいて，年代では

「20歳以下」が17.28％と最も多く，職業では「学生」

が15.23％，テニス属性では最近始めたばかりのスクー

ル生が12.87％，初級クラスが9.76％と高い割合を示し

ており，入会目的においては「新しい友達を作りたく

て」，「友人と共に楽しむ時間を作りたくて」といった

スクール生が中心となっていることが示された．『中核

ベネフィットに満足』においては，「10年以上」スクー

ルに通っているスクール生が他のグループと比較して

高い割合を示していることが特徴的であり，『ベーシッ

クな製品に満足』では，入会して間もない初級クラス

のスクール生の割合が高く，『拡大製品に満足』では中

上級者が高い割合を示す結果であった．すなわち，テ

ニスを始めたばかりのビギナーの利用者はテニスレッ

スンというトータルな製品に満足している傾向があ

り，ある程度テニスを経験している中上級者では，テ

ニスレッスンという製品の中でも他のクラブとの差別

化を意味する拡大製品が重要なポイントであることが

示唆された．

これらの結果から，設定したベネフィット・セグメ

ントは，スクール生のデモグラフィックス特性，テニ

ス属性，利用行動のそれぞれに対しても，特徴的で意

味ある反応を示すことから，有効なセグメンテーショ

ン基準になるものと えられる．

４.結 論

本研究は，テニスレッスンにおけるマーケティング

の基礎的な研究としてマーケット・セグメンテーショ

ンに着目し，スクール生の満足度との関係および基本

的な特性との関係において分析・ 察し，ベネフィッ

ト・セグメント基準の妥当性と有効性を検証した．

本研究の結果は以下のように要約される．

⑴ テニスレッスンにおけるベネフィット・セグメン

トは，総合的な満足度との関係において有効なセグ

メント基準であることが明らかになった．

ベネフィット・セグメントモデルの６パターンと総

合的な満足度（５段階評価）においては，各パターン

によって満足度の反応が特徴的であり，セグメントと

しての妥当性が確認されるとともに，満足度の質が重

要であることが指摘された．

⑵ スクール生の実態を把握するそれぞれの特性にお

いて各ベネフィット・セグメントが特徴的であり，

ターゲットを明確に示すセグメント基準として有効

であることが確認された．

基本的な特性であるデモグラフィックス特性，テニ

ス属性，利用行動において，ベネフィット・セグメン

トの特性が異なっていることから，セグメントとして

の有効性が確認され，ターゲットとなる特性を示唆す

るセグメントであることが明らかになった．

本研究で明らかにされたベネフィット・セグメン

テーション基準は，スポーツサービスを扱う様々な場

面でのマーケティングにおいて必要とされるものであ

り，今後の新たなサービスの開発や展開をすすめるた

めの重要なセグメント基準であると えられる．
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